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再次增资/."亿元人民币 , /#亿美元 -，用以建设天津半导体
集成生产中心和亚洲通信产品生产基地。该投资将使摩托罗
拉总投资额达到!754 .亿元人民币，跃居为在华最大外资投
资企业。跨国公司在华投资的一个个工业化产业基地已初显
规模。
五、品牌本土化
据统计，我国现有的!"多万个三资企业中，有#"8 以上
的企业使用外方商标。洋品牌无孔不入，正以润物细无声的
方式悄然推行其本土化的策略。在操作过程中，跨国公司总
是选择中国企业中商标知名度高、有实力的企业进行合资，
然后凭借自己的资金和技术优势掌握合资企业的控股权，利
用国内企业的知名度、销售渠道和市场将合资企业产品的品
牌或自身产品品牌通过大手笔的营销策划打入中国市场。以
取得降低经营成本，跨越文化障碍，提高管理效率，更容易获
得中国消费者认同的效果。
以法国达能为例，它以自己的资金实力和品牌优势入主娃
哈哈和乐百氏，借力使力，不仅立即启用两家企业的管理机构、
原材料供应渠道、销售网络和生产设施，而且充分利用中方原
有的各种关系，实施自己的扩张。于是在!"""年底，达能又以迅
雷不及掩耳之势参股光明乳业、收购正广和饮用水有限公司
5"8的股份和正广和网络购物有限公司/"8的股份，从而彻底
奠定了达能在中国饮用水市场的龙头老大地位。
为适应中国的市场环境，跨国公司不仅通过控制中国的
知名品牌大发其财，还努力将洋品牌做“土”，推行品牌本土
化策略。!"""年，伊莱克斯冰箱以本土化策略为核心反攻中
国本土品牌取得重大进展，抢夺大商场份额升为第二；同年
宝洁公司推出百分百本土化品牌“润妍”洗发水，以十分本土
化的产品配上十分本土化的广告，后来居上压过中国本土品
牌“奥妮/""”；宝洁还以本土化策略推出脱敏牙膏“舒敏灵”，
直接挑战成长最快的中国本土品牌“冷酸灵”。而可口可乐公
司则以成功塑造本土品牌“天与地”、“醒目”为骄傲。至此，一
场没有硝烟的品牌本土化推广战进入白热化阶段。
六、利益长期化
虽然跨国公司推动了国际技术的转移，国际贸易的增长
和资金的跨国流动，也促进了资源的优化配置。但是，跨国投
资经营，尤其是周期较长的大项目的投资，其收益却不是立
竿见影的。但跨国公司视境外投资为战略性投资，它们从长
期利益出发，先立足、后发展、再扎根、最终实现其占领全球
市场，谋求长远的丰厚回报的战略目标。
实际上，跨国公司在头些年投资的企业，虽然投入不少，
但赚钱的项目并不多，然而这并不影响跨国公司的对华投资
热情，巨大的中国市场就像一块磁铁牢牢地把它们吸引住。
跨国公司看中的是长期化的利益，而不是眼前利益和一时之
得失。也就是说，在跨国公司与中国的合资企业中，博弈一直
存在并越发难以协调，外方不图合资企业马上赚钱，图的只
是在中国市场上销售经验与渠道的积累，然后等待政策的放
开，再独步江湖。
在这种情况下，利润再投资也已成为跨国公司扩大再投
资的主要途径，即母公司把国外子公司的部分或全部利润作
为新投资追加在原项目或投资新项目上。随着对外直接投资
收益的不断提高和积累，跨国公司的利润再投资也就越来越
成为跨国公司对外直接投资的重要方式，利益长期化成为跨
国公司始终不渝的追求。
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